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Resumen 
Instagram se ha convertido en un importante medio para la producción y distribución de imágenes políticas. Nuestro obje-
tivo es analizar su gestión estratégica en un contexto de crisis política e institucional. A partir de un modelo de análisis de 
contenido propio, se han revisado nueve categorías temáticas y formales asociadas a la espectacularización de la política du-
rante la fase más intensa del proceso independentista en Cataluña, entre junio de 2017 y abril de 2018. Integran la muestra 
188 imágenes publicadas por los 10 principales líderes del mapa político catalán y español, tanto en votos de sus partidos 
como en seguidores en Instagram. Los resultados muestran un uso político regular caracterizado por una intensa perso-
nalización y la orientación hacia temas profesionales. Además se detecta el uso de recursos de base espectacular como la 
apelación emocional, la hibridación de espacios y la experimentación con filtros expresivos.
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Humanización; Independencia; Cataluña.
Abstract
Instagram has become an important tool for the production and distribution of political images. Our objective is to analyze 
its strategic management in a context of political and institutional crisis. Based on our own model of content analysis, nine 
thematic and formal categories associated with the spectacularization of politics during the most intense phase of the inde-
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pendence process in Catalonia, between June 2017 and April 2018, have been reviewed. The sample includes 188 images 
published by the top 10 leaders of the Catalan and Spanish political map, both in votes of their parties and followers Insta-
gram. The results show a regular political use characterized by intense personalization and orientation towards professional 
issues. In addition, a use of spectacular resources is detected, such as emotional appeal, the hybridization of spaces, and the 
experimentation with expressive filters.
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Political communication; Political crisis; Social media; Instagram; Political photography; Spectacularization; Personalization; 
Humanization; Independence; Catalonia.
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1. Introducción. Enfoque y objetivos de la 
investigación
En los últimos años Instagram se ha configurado como 
una plataforma muy dinámica para la producción y distri-
bución viral de imágenes políticas. Líderes y partidos han 
incorporado esta red de intercambio fotográfico a sus equi-
pos de comunicación, y comienza a profesionalizarse su 
gestión tanto a nivel internacional (Filimonov; Russmann; 
Svensson, 2016; Lalancette; Raynauld, 2017) como en Espa-
ña (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Marcos-Gar-
cía; Alonso-Muñoz, 2017). Por su naturaleza visual y móvil, 
Instagram ofrece grandes posibilidades para una comuni-
cación política más natural y espontánea (Selva-Ruiz; Ca-
ro-Castaño, 2017). 
Este trabajo se aproxima a la gestión de Instagram desde un 
enfoque concreto: analizar su papel en la espectaculariza-
ción de la política. Carente de una gran formulación teórica, 
el estilo comunicativo de Instagram se basa en la utilización 
de temas y recursos expresivos impactantes en el mensaje 
político (Montagut; Carrillo, 2017). Su uso se ha populariza-
do por su capacidad de distribución viral y la posibilidad de 
incluir mensajes de gran carga espectacular (López-García, 
2017). Instagram tiene un gran potencial por su naturaleza 
multimedia y su facilidad de uso a través del móvil (Queve-
do-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Towner; Muñoz, 2017)
Instagram apareció en octubre de 2010 como un híbrido 
entre el estilo interactivo de redes consolidadas como Fa-
cebook y Twitter y el contenido fotográfico de Flickr. Tras 
años de continua expansión, se ha convertido en la segunda 
red a nivel mundial, tras Facebook y por delante de Twitter, 
con más de 800 millones de seguidores (a finales de 2017) 
y un grado de actividad cercano a los 300 millones de publi-
caciones diarias (Instagram, 2017; WeAreSocial, 2018). En 
España, esta expansión ha sido especialmente intensa en 
los últimos años (34% anual en 2017) hasta alcanzar los 13 
millones de usuarios en 2017. Destaca por sus altos indica-
dores de actividad (IAMC, 2018) y de frecuencia de uso (IAB, 
2018). 
Tradicionalmente, las imágenes han sido un recurso estra-
tégico en las campañas electorales por su influencia en la 
forma en que el público interpreta los mensajes políticos y 
evalúa a los candidatos (Schill, 2012). Sin embargo, su im-
portancia ha aumentado en las últimas décadas por dos 
factores (Lalancette; Raynauld, 2017): 
- el infotainment ha convertido a la televisión en la principal 
fuente de información política (Jebril; Albaek; De-Vreese, 
2013), consolidando la primacía de la imagen y la emotivi-
dad en comunicación política (Sartori, 1998); 
- la web 2.0 ha dinamizado un uso estratégico por parte de 
los partidos (López-Rabadán; López-Meri; Doménech-Fa-
bregat, 2016). 
En el terreno de las redes sociales su importancia ha sido 
creciente, desde un papel más complementario en Twitter 
(López-Meri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2017), has-
ta convertirse en un contenido central en el desarrollo de 
estrategias de personalización de candidatos en Instagram 
(Filimonov; Russmann; Svensson, 2016) o la dinamización 
en un contexto de campaña permanente en Facebook (Lar-
sson, 2016). En este proceso, los políticos han entendido el 
potencial de la imagen digital para conectar directamente 
con los ciudadanos, contrarrestando la acción de medios y 
adversarios (Stromer-Galley, 2014). Y como resultado, re-
des como Instagram han construido una cultura visual de la 
política en la que se mezclan lo informativo y lo personal, lo 
ideológico y el entretenimiento, con un estilo potencialmen-
te espectacular (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017). 
Dentro de las consecuencias de la mediatización de la po-
lítica (Strömbäck, 2008), la espectacularización sobresale 
como un proceso determinante. Partidos y líderes han te-
nido que introducir una alta personalización o temas de la 
vida privada en sus mensajes para lograr una presencia des-
tacada en los medios (Adam; Maier, 2010). Pero la irrupción 
de las redes sociales ha alterado ese tablero de relaciones 
en comunicación política (Lilleker; Tenscher; Štětka, 2015; 
López-García, 2017). En el “sistema híbrido digital”, medios 
y partidos compiten como canal informativo, se influyen 
mutuamente y tienden a equilibrar su capacidad de impac-
to social (Chadwick, 2013). En este proceso, los partidos han 
Instagram se ha convertido en la segun-
da red social, con más de 800 millones 
de seguidores (2017), sólo superada por 
Facebook
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adoptado una agenda y un estilo comunicativo cada vez más 
espectacular en su comunicación 2.0 en busca de audiencia 
y de la movilización de sus seguidores (Bentivegna, 2015; 
Enli, 2017). En concreto, han optado por adaptar al contex-
to digital ciertas técnicas narrativas derivadas de la media-
tización, como la visualización, simplificación o polarización 
(Meyen; Thieroff; Strenger, 2014). 
Para el análisis del uso político de Instagram se ha selec-
cionado como caso de estudio la crisis independentista en 
Cataluña. Este tipo de crisis representan un momento clave 
en comunicación política por varios motivos: 
- resultan decisivas en la construcción social del debate pú-
blico (Casero-Ripollés, 2009); 
- articulan dinámicas de máxima actividad comunicativa 
e interacción entre medios y partidos (Casero-Ripollés, 
2008);
- despiertan un gran interés social y consumo informa-
tivo entre los ciudadanos (Meilán, 2010; Strömbäck; 
Djerf-Pierre; Shehata, 2013). 
En este sentido, se presentan como un contexto oportuno 
para estudiar el nivel de espectacularización del mensaje 
político, sus principales rasgos estilísticos y las estrategias 
desarrolladas al respecto. 
Se trata de un enfoque novedoso ya que hasta el momento 
la investigación sobre Instagram se ha centrado en procesos 
electorales (Filimonov; Russmann; Svensson, 2016; Muñoz; 
Towner, 2017), o sobre el proceso de “celebritización” de 
la imagen de líderes (Lalancette; Raynauld, 2017). Por su 
parte, en España encontramos principalmente estudios ex-
ploratorios sobre su uso en campaña (Quevedo-Redondo; 
Portalés-Oliva, 2017; Marcos-García; Alonso-Muñoz, 2017) 
o en la actividad parlamentaria ordinaria (Selva-Ruiz; Ca-
ro-Castaño, 2017). 
El trabajo empírico de la investigación se ha centrado en la 
fase más intensa del proceso independentista en Cataluña: 
desde la aprobación de la fecha y la pregunta del referéndum 
del 1-O (junio 2017) hasta la puesta en libertad del Presi-
dent de la Generalitat Carles Puigdemont en Alemania (abril 
2018). Dentro de un proceso de crisis institucional que arran-
ca en 2012, es en esta fase final donde se concentran sus más 
graves consecuencias políticas, sociales y penales. La muestra 
incluye 10 perfiles de los principales líderes políticos catala-
nes y de ámbito estatal con un impacto significativo en Insta-
gram. Y sus partidos representan respectivamente el 92,47% 
y el 93,95% de los votos en las últimas elecciones generales 
de 2016 y autonómicas catalanas de 2017. 
A partir de un modelo de análisis propio, el objetivo general 
de este trabajo es examinar el uso de Instagram por parte 
Redes sociales como Instagram están 
construyendo una cultura visual de la 
política en la que se mezclan lo informa-
tivo y lo personal, lo ideológico y el en-
tretenimiento, con un estilo potencial-
mente espectacular
de los líderes políticos españoles en un contexto de grave 
crisis como el proceso independentista de Cataluña. En con-
creto, este estudio exploratorio se organiza a partir de los 
siguientes objetivos específicos sobre la gestión estratégica 
de la imagen política: 
O1. Conocer el nivel de utilización entre los líderes políticos 
catalanes y estatales. 
O2. Identificar las principales temáticas y funciones desa-
rrolladas.
O3. Revisar el grado de personalización y los principales atri-
butos profesionales y personales asignados.
O4. Estudiar los principales recursos expresivos empleados 
en torno a la selección de espacios, el tipo de puesta en es-
cena, la utilización de recursos técnicos y el tipo de apela-
ción al público. 
Este conocimiento del uso político de Instagram ofrece cla-
ves actualizadas para valorar globalmente la incidencia de 
la espectacularización en la gestión digital de los líderes es-
pañoles y sus consecuencias democráticas. El debate en re-
lación al impacto político de las redes sociales se encuentra 
en un momento de transición. Desde un optimismo inicial 
sobre sus efectos en el aumento del conocimiento y par-
ticipación política (Gil-de-Zúñiga; Jung; Valenzuela, 2012), 
ha evolucionado hacia posiciones más matizadas debido 
a la existencia de frenos para el cambio social y político 
(De-Aguilera; Casero-Ripollés, 2018). Actualmente, tras la 
decisión británica de abandonar la Unión Europea (Brexit) y 
el triunfo electoral de Trump en Estados Unidos, se observa 
con preocupación el papel de las redes sociales como factor 
de polarización y desestabilización de los sistemas demo-
cráticos (Iosifidis; Wheeler, 2018). En este sentido, analizar 
el estilo comunicativo en una red en plena expansión como 
Instagram resulta clave para entender sus efectos en térmi-
nos de participación democrática, o si está contribuyendo a 
una banalización de la política o incluso a un aumento de la 
polarización y el cinismo político. 
2. La espectacularización de la política 2.0
En la última década la utilización de temas y recursos espec-
taculares se ha convertido en una tendencia habitual en el 
tratamiento de la política en los medios (Montagut; Carrillo, 
2017) y en las estrategias de comunicación de los partidos 
(Lilleker; Tenscher; Štětka, 2015). Su aplicación en los me-
dios españoles ha sido especialmente intensa, sobre todo 
en televisión (Pellisser-Rossell; Pineda, 2014), pero también 
en prensa, llegando incluso a secciones clásicas como eco-
nomía e internacional (Berrocal-Gonzalo; Redondo-García; 
Torres-Chico, 2015). 
A pesar de esta normalización de su uso, se trata de un fe-
nómeno poco teorizado. En general, su estudio toma como 
base los recursos del infoentretenimiento televisivo (Jebril; 
Albaek; De-Vreese, 2013), y en esta línea, trabajos recientes 
concretan sus principales indicadores en el entorno mediá-
tico (Pellisser-Rossell; Pineda, 2014): 
- protagonismo de temas ligeros, cercanos a lo anecdótico, 
por encima de los asuntos políticos, cívicos y públicos; 
- intensa personalización y asignación de roles a los actores 
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políticos, descuidando el análisis estructural de proble-
mas o situaciones;
- tendencia hacia la emotividad y el enfoque humano en 
el tratamiento de la política, incluyendo la utilización del 
humor, la crítica o las relaciones personales;
- protagonismo de la acción individual por encima de la ex-
plicación de ideas;
- utilización de imágenes de formato espectacular en rela-
ción con el tipo de plano, escalas, perspectivas, localiza-
ciones, puesta en escena, empleo de efectos, etc.
2.1. Ejes de la espectacularización en redes sociales 
En paralelo a su aplicación en los medios, la llegada de las 
redes y consolidación progresiva de un “sistema comuni-
cativo híbrido” (Chadwick, 2013) han supuesto un impulso 
hacia una mayor espectacularización de la política. En con-
creto, rasgos clave de este contexto como la bidireccionali-
dad entre producción y consumo, la escasa diferenciación 
entre hechos y opiniones, la confusión entre esferas pública 
y privada, o la mezcla información y entretenimiento (Case-
ro-Ripollés; Ortells-Badenes; Rosique-Cedillo, 2014), favo-
recen la adopción de un estilo espectacular en redes como 
Instagram o Twitter. 
En esta espectacularización 2.0 destaca, por el momento, 
la personalización como dinámica principal (Enli; Skogerbø, 
2013). Partidos y líderes han puesto el foco en la auto-pre-
sentación de sus candidatos. Y de esta forma, tratan de lo-
grar tres objetivos (Van-Aelst; Sheafer; Stanyer, 2012): 
- concentrar el protagonismo en el líder; 
- subrayar su competencia profesional; 
- dar visibilidad a atributos personales. 
Esta estrategia de personalización digital presenta dos gran-
des ventajas (Balmas; Sheafer, 2013): 
- simplifica el mensaje en un contexto de campaña perma-
nente; 
- contribuye a una conexión emocional con los ciudadanos. 
Trabajos recientes muestran la utilidad de esta estrategia en 
mujeres políticas para desactivar estereotipos masculinos y 
construir sus propios atributos asociados a lo personal (Mc-
Gregor; Lawrence; Cardona, 2017).
Una segunda tendencia relevante en la gestión de redes es 
la apuesta por la humanización y la autenticidad del líder 
(Bentivegna, 2015). Twitter o Instagram permiten mostrar 
la vida de los políticos de una forma cercana y espontánea 
(Ekman; Widholm, 2017). Contribuyen a humanizarlos y a 
lograr una aproximación más personal con los ciudadanos 
(Enli; Skogerbø, 2013). En este sentido, generan una poten-
cial ilusión de cercanía que puede contribuir a mejorar la 
imagen pública del candidato (Selva-Ruiz; Caro-Castaño, 
2017). Esta estrategia humanizadora sirve de base para un 
estilo populista que contrapone la autenticidad de los nue-
vos partidos, y sus líderes, como un valor frente al elitismo 
de la “política tradicional” (Enli, 2017). 
En España, aunque el uso político de la vida privada ha 
sido poco relevante hasta el momento (Casero-Ripollés; 
Ortells-Badenes; Rosique-Cedillo, 2014), en el caso de Po-
demos sí que se detecta la utilización de un exitoso estilo 
populista en redes que apela a la humanización del líder y la 
conexión con “la gente” como sujeto político frente a las eli-
tes tradicionales (Casero-Ripollés; Sintes-Olivella; Franch, 
2017).
Por último, como consecuencia de la exposición personalis-
ta en redes, muchos políticos se han convertido en persona-
jes próximos a la cultura “celebrity” (Oliva; Pérez-Latorre; 
Besalú, 2015). Desde un punto de vista práctico, esta “cele-
britización” de la política se basa en la (auto)presentación 
del líder a partir de rasgos extraordinarios (carisma, telege-
nia, atractivo, etc.), junto a otros ordinarios que refuerzan 
su autenticidad a través de su estilo de vida, sus relaciones 
personales y una notable apertura emocional (Lalancette; 
Reynauld, 2017). 
Tradicionalmente, en el debate sobre efectos democráticos 
de la espectacularización de la información política encon-
tramos dos posturas (Casero-Ripollés; Ortells-Badenes; Ro-
sique-Cedillo, 2014): 
- aquellos que consideran que trivializa el debate público y 
destacan sus consecuencias negativas, fundamentalmen-
te la superficialidad del mensaje y el aumento del cinismo 
político;
- aquellos que ponen el foco en su enorme potencial para 
ampliar la agenda informativa, atraer nuevos públicos al 
debate social y aumentar la participación electoral (Jebril; 
Albaek; De-Vreese, 2013). 
En la actualidad este debate ha evolucionado hacia una pos-
tura intermedia más matizada. En general, existe consenso 
en valorar de forma positiva un uso moderado, no sensacio-
nalista, de este estilo en medios sociales por su capacidad 
de atraer al público joven y aumentar la participación políti-
ca (Montagut; Carrillo, 2017). Sin embargo, la mera presen-
cia en redes no es suficiente. Factores como la naturalidad, 
la autenticidad o la apuesta por una gestión interactiva, re-
sultan decisivos para conquistar la confianza de los ciuda-
danos (McGregor; Lawrence; Cardona, 2017), y lograr los 
efectos democratizadores e inclusivos comentados (Loader; 
Vromen; Xenos, 2016). 
3. Instagram y la gestión de la imagen política 
Varios motivos impulsan la profesionalización del uso de 
imágenes en redes sociales y el desarrollo de una gestión 
estratégica por parte de partidos y líderes políticos (Lalan-
cette; Raynauld, 2017):
- efectividad de la imagen para (auto)presentarse de for-
ma integral y atractiva: a través de su actividad diaria en 
las redes se realiza un “empaquetado visual” que mezcla 
elementos de la vida profesional y personal con gran dina-
mismo (Ekman; Widholm, 2017); 
En la espectacularización política 2.0 
destaca la personalización como dinámi-
ca principal con un triple objetivo: con-
centrar el protagonismo en el líder, sub-
rayar su competencia profesional y dar 
visibilidad a atributos personales
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- la imagen potencia el establecimiento de conexiones sig-
nificativas con la audiencia: gracias al uso de las redes, lo 
visual genera un fuerte impacto en la atención del público 
y ayuda a trasmitir eficazmente argumentos persuasivos 
(Schill, 2012; Enli; Skogerbø, 2013);
- una gestión innovadora y visual en las redes contribuye 
eficazmente a la movilización electoral, la presentación 
estratégica de los candidatos y genera sinergias con otras 
herramientas tradicionales (Filimonov; Russmann; Svens-
son, 2016).
Esta utilidad profesional ha hecho aumentar el interés in-
vestigador sobre los efectos de la imagen política en redes 
como Twitter o Facebook. En concreto, trabajos recientes de-
muestran una influencia significativa sobre la percepción de 
atributos de los líderes en campaña (Goodnow, 2013), en las 
rutinas de los medios (Marland, 2012) y de forma más amplia 
en el encuadre de temas políticos (Powell et al., 2015). En Es-
paña, los primeros trabajos sobre la imagen en Twitter mues-
tran una notable personalización sobre el líder en campa-
ñas (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva; Berrocal-Gonzalo, 
2016), pero sin un patrón claro respecto a la representación 
de atributos ni un uso relevante de la vida privada.
3.1. Principales tendencias en el uso político de Ins-
tagram 
En apenas un ciclo electoral desde 2012, Instagram se ha 
convertido en un medio de difusión de mensajes empleado 
a diario por partidos y líderes políticos. En España su uso 
se ha consolidado en las campañas de 2015 y 2016 (Que-
vedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017). En este breve perío-
do de tiempo se ha mostrado como una plataforma eficaz 
para potenciar la comunicación directa con los ciudadanos, 
recaudar fondos, movilizar al electorado e incluso generar 
ciertos efectos sobre la agenda de campaña (Eldin, 2016; 
Towner; Muñoz, 2017). Aunque todavía nos hallamos en 
una fase exploratoria, trabajos recientes señalan una pro-
fesionalización básica, dos grandes ámbitos de aplicación, 
campañas y construcción de liderazgo, y algunas tendencias 
de uso significativas (Lalancette; Raynauld, 2017).
En campaña electoral destaca la utilización de una fotogra-
fía estándar, bastante mediatizada, siendo todavía muy se-
cundaria la presencia de otros formatos de imagen como el 
vídeo, la selfie o el collage. Globalmente, en Instagram se 
detectan unas funciones bastante convencionales (Filimo-
nov; Russmann; Svensson, 2016), en línea con las detecta-
das en Twitter (López-Meri; Marcos-García; Casero-Ripo-
llés, 2017): 
- uso propagandístico para dar visibilidad a mítines, actos, y 
apariciones en medios del candidato; 
- alta personalización entorno al líder; 
- protagonismo del contexto público, y la realización de ac-
tividades profesionales, desaprovechando la cercanía y 
autenticidad que ofrecen los espacios más personales. 
En España el uso de Instagram durante las campañas encaja 
en estos rasgos generales, pero añadiendo dos matices im-
portantes: 
- a pesar de la disparidad en los atributos presentados, la 
humanización, poco a poco, se abre paso (Marcos-García; 
Alonso-Muñoz, 2017); 
- se detecta también una incipiente “celebritización” de 
los políticos basada en roles populistas y una apelación 
emocional al votante (Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 
2017). 
Otro ámbito importante de aplicación es la (auto)construc-
ción de liderazgo en el día a día político. El caso del primer 
ministro canadiense, Justin Trudeau (Lalancette; Raynauld, 
2017) ofrece una receta de éxito basada en el uso regular de 
la plataforma, una alta personalización, una cuidada puesta 
en escena y la autenticidad para combinar contextos políti-
cos, públicos y privados de forma natural (Loader; Vromen; 
Xenos, 2016). En España, también se ha analizado el uso co-
tidiano de Instagram para la humanización de los políticos 
(Selva-Ruiz; Caro-Castaño, 2017). Sin embargo, los resul-
tados iniciales al respecto son muy limitados: sólo algunos 
parlamentarios de nuevos partidos apuestan por dar una 
mayor presencia a espacios y actividades privadas, frente al 
estilo público y profesional de la mayoría. 
4. Metodología. Las 5W de la imagen política en 
redes sociales 
La metodología empleada se basa en un análisis de conte-
nido (Igartua, 2006). Esta técnica cuantitativa va a permitir 
la revisión objetiva y sistemática de las principales caracte-
rísticas de la imagen política en Instagram, tomando como 
unidad de registro cada publicación en esta red social. De 
cara a obtener una mirada completa y coherente sobre el 
fenómeno, se propone un modelo de análisis inspirado en 
la estructura en las 5W´s periodísticas (qué, quién, dónde, 
cuándo y cómo). Dentro de este modelo se plantean nue-
ve categorías de análisis que repasan de forma integral los 
principales rasgos temáticos y formales asociados a la es-
pectacularización de la política. 
Para la selección de las categorías de análisis se han tenido 
en cuenta estudios precedentes que examinan la utilización 
de la imagen política en redes sociales (Goodnow, 2013; 
López-Rabadán; López-Meri; Doménech-Fabregat, 2016), y 
trabajos específicos sobre el uso de Instagram (Marcos-Gar-
cía; Alonso-Muñoz, 2017; Quevedo-Redondo; Portalés-Oli-
va, 2017; Selva-Ruiz; Caro-Castaño, 2017, Lalancette; Ray-
nauld, 2017). 
Para garantizar la fiabilidad y homogeneidad del estudio, 
se apuesta por categorías descriptivas de bajo nivel de in-
ferencia (Bardin, 2002). Y para objetivar al máximo aquellas 
más interpretativas (funciones de la imagen y asignación 
de atributos) se han tomado como referencia estudios re-
cientes sobre el uso de Twitter (López-Meri; Marcos-García; 
Casero-Ripollés, 2017) o la gestión de la imagen en otros so-
portes (García-Beaudoux; D’Adamo, 2006). Esta propuesta 
metodológica se muestra en la tabla 1.
En España Instagram se ha consolidado 
en las campañas electorales de 2015 y 
2016 como una plataforma eficaz
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La definición final de la muestra se ha acotado a partir de 
dos criterios. Desde un punto de vista temporal, se han se-
leccionado ocho momentos clave (tabla 2) dentro de la fase 
más intensa del proceso independentista que incluyen: 
- referéndum del 1-O; 
- declaración unilateral de independencia del 27 de octubre; 
- aplicación del artículo 155 de la Constitución española; 
- encarcelación de políticos; 
- celebración de las elecciones autonómicas anticipadas el 
21 de diciembre de 2017; 
- procesamiento del President Puigdemont en Alemania. 
En total se han examinado 188 publicaciones. En la tabla 
2 se ofrecen detalles sobre la distribución temporal de la 
muestra.
En relación con los actores seleccionados, la muestra se 
ajusta a lo publicado por una selección exploratoria de 10 
perfiles de Instagram que incluyen a los presidentes de am-
bos gobiernos, y líderes y portavoces de los partidos más 
importantes del mapa político catalán y estatal. Además, se 
ha verificado que presentan una actividad regular a lo largo 
de todo el período analizado y un volumen significativo de 
seguidores en la Red. La composición equilibrada y la rele-
vancia de esta muestra va a permitir comparar los resulta-
dos en diferentes niveles, tanto institucionales como ideo-
lógicos y temporales. En la tabla 3 se ofrece la información 
completa sobre los perfiles analizados. 
Las unidades de la muestra se han extraído manualmente 
de los diez perfiles de Instagram seleccionados. Tras su co-
dificación, el tratamiento estadístico de los resultados se ha 
realizado mediante el programa SPSS (v.23). La fiabilidad de 
los intercodificadores se ha calculado con la fórmula Pi de 
Scott, alcanzando un nivel de 0,94.
5. Resultados 
Una vez aplicado el modelo metodológico propuesto, los re-
sultados confirman un uso regular y normalizado de Insta-
gram por parte de los actores políticos. Al mismo tiempo es 
posible identificar tendencias significativas en cada una de 
las categorías de análisis revisadas. 
En la Tabla 4 se ofrece un resumen general de los resultados 
obtenidos en cada categoría sobre la espectacularización de 
la imagen política en Instagram. 
Tabla 1. Modelo de análisis “Las 5W de la espectacularización de la imagen 
digital”
1ª W. Qué
A) Tema principal de la imagen
1. Actualidad política 
2. Actividad política ordinaria
3. Intervención en medios 
4. Vida privada 
5. Humor
6. Otros
B) Función principal de la 
imagen 
1. Indicador presencia 
2. Propuesta política 
3. Movilización política
4. Opinión / Recomendación 
5. Ataque 
6. Defensa
7. Cortesía 
8. Otros 
2ª W. Quién
C) Protagonista de la imagen
1. Líder 
2. Miembros del partido 
3. Otros políticos 
4. Ciudadanos 
5. Medios 
6. Impersonal (lugares, objetos) 
7. Familia / Amigos 
8. Otros 
D) Actor secundario de la 
imagen
1. No hay (en solitario)
2. Miembros del partido
3. Otros políticos 
4. Ciudadanos 
5. Medios 
6. Celebridades
7. Familia / Amigos 
8. Objetos simbólicos 
9. Otros
E) Asignación de atributos 
Profesionales 
1. Hombre de estado 
2. Gestor público 
3. Comunicador 
4. Líder de masas 
5. Protector-compasivo 
6. Héroe 
7. Otros 
Personales
8. Pareja 
9. Familiar 
10. Amistades / Vida social
11. Aficiones 
12. Otros 
3ª W. Dónde
F) Espacio de la imagen 
1. Indeterminado 
2. Oficial 
3. Público 
4. Privado 
5. Mediático 
6. Otros
4ª W. Cuándo
G) Puesta en escena 
1. Institucional 
2. Espontaneidad estratégica 
3. Amateur
4. Posado artificioso 
5. Otros
5ª W. Cómo
H) Aspectos técnicos 
- Formato (1. Fotografía, 2. Selfies, 
3. Cartel. 4. Vídeo)
- Tipo de plano (1. General, 2. 
Entero-medio, 3. Primer plano, 4. 
Detalle)
- Ángulo plano (1. Neutro, 2. 
Picado, 3. Contrapicado)
- Tipo iluminación (1. Neutra, 2. 
Clave alta, 3. Clave baja)
- Efectos posproducción (1. Nin-
guno, 2. Rótulos, 3. Etiquetas, 4. 
Filtros, 5. Galerías, 6. Collages)
I) Tipo de apelación
1. Racional 
2. Emocional positiva 
3. Emocional negativa 
4. Indeterminada
Fecha Acontecimiento
Unidades de 
análisis
n %
9-10 junio Presentación fecha y pregunta del referéndum 15 7,9
5-7 septiem-
bre 
Aprobación leyes del referéndum y 
transitoriedad 35 18,6
11 septiembre Diada Nacional de Cataluña 11 5,8
1-3 octubre Celebración referéndum del 1-O 21 11,1
27-31 octubre 
Declaración unilateral de inde-
pendencia (DUI) y aplicación del 
artículo 155
53 28,1
21 diciembre Elecciones autonómicas anticipa-das 21-D 13 6,9
22-27 marzo Detención de Carles Puigdemont en Alemania 30 15,9
6 abril Puesta en libertad de Carles Puig-demont en Alemania 10 5,3
Total 188 100
Tabla 2. Distribución temporal de la muestra 
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Biografía del perfil en Instagram Usuario Seguidores (mayo 2018) 
Unidades de análisis
n %
Carles Puigdemont
130è President de Catalunya governrepublica.org
@carlespuigdemont
225K 26 13,8
Oriol Junqueras
Veí de Sant Vicenç dels Horts. President d’ERC. Perfil a càrrec 
gabinet.
@junqueras
94,2K  16 8,5
Albert Rivera
Vive y deja vivir.
http://www.albertrivera.info
@albertriveradiaz
81,3K 32 17,0
Pablo Iglesias
Secretaría general de @ahorapodemos 
Diputado en el Congreso. 
Nadie duda de que este país ya ha cambiado. ¡Sí se puede!
@iglesiasturrionpablo
71K 5 2,7
Inés Arrimadas
Trotamundos
@inesarrimadas
71K 9 4,8
Mariano Rajoy
Presidente del Gobierno y del PP. Casado, padre de dos hijos. 
Trabajo por una #España con más empleo, oportunidades y 
bienestar. 
http://www.facebook.com/marianorajoy
@marianorajoy
69,9K 20 10,7
Gabriel Rufián
Graduado social. Diputado de @esquerrarepublicana en el 
Congreso. Vivo con mi mujer y mi hijo en Sabadell 
http://gabrielrufian.cat
@gabrielrufian
58,5K 28 14,9
Pedro Sánchez
Padre. Doctor en Economía. Secretario General del PSOE. 
http://www.sanchezcastejon.es
@sanchezcastejon
35,3K 39 20,7
Miquel Iceta
Primer secretari del PSC i candidat socialista a la Presidència de 
la Generalitat 
http://www.miqueliceta.cat
@miqueliceta
4K 4 2,1
Xavier Domènech
Historiador, activista i a voltes moltes altres coses. Coordinador 
General de Catalunya en Comú 
@xavierdomenechs
2,5K 9 4,8
Total 188 100
Tabla 3. Distribución de la muestra por perfiles analizados
Pablo López-Rabadán y Hugo Doménech-Fabregat
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5.1. Qué / Tema principal
Respecto a la agenda temática, 
destaca la representación de 
la actividad profesional de los 
líderes, tanto a través de acon-
tecimientos marcados por la ac-
tualidad, normalmente plenos o 
manifestaciones (33%) (imagen 
1); como por la representación 
de cuestiones más costumbristas 
de su día a día, encuadrados en 
la categoría la “actividad política 
ordinaria” (33%) (imagen 2). Este 
día a día se materializa principal-
mente en reuniones o actos de 
partido. La prioridad es siempre 
mostrar su actividad profesional 
de forma dinámica y actualizada. 
El resto de los temas tiene una 
visibilidad mucho menor. La pre-
sencia en “Medios de comunica-
ción” (12,23%) o la representa-
ción de la “Vida privada” (7,97%) 
(imagen 3) son contenidos clara-
mente secundarios, y respecto al 
“Humor”, ni siquiera se detectan 
ejemplos en la muestra. En este 
sentido, se considera que los 
líderes desaprovechan la capa-
cidad de esta plataforma para 
ofrecer una comunicación más 
cercana y diversificada en su 
agenda. 
Función principal 
Respecto al uso estratégico de 
Instagram, el análisis revela que 
la función dominante correspon-
de a la categoría “Indicador de 
presencia” (42,55%). Casi en la 
mitad de las ocasiones se utiliza 
la imagen para dar testimonio de 
que el líder ha estado presente 
en un lugar o acontecimiento y, al 
mismo tiempo, profundizar en la 
autopromoción de determinados 
atributos. Un ejemplo claro de 
esta función son las imágenes de 
la asistencia al colegio electoral el 
día del referéndum (imagen 4). 
Más allá de este uso mayorita-
rio meramente representativo, 
se detecta una segunda función 
vinculada a la interacción social, 
Tabla 4. Resumen general de los resultados obtenidos (n= 188) 
Categoría de análisis Rasgos temáticos y formales n %
Qué 
Tema principal
Actualidad política 62 33,0
Actividad política ordinaria 62 33,0
Actividad en medios 23 12,2
Vida privada 15 8,0
Función principal
Indicador presencia 80 42,5
Cortesía / Agradecimiento 33 17,5
Opinión / Recomendación 21 11,1
Movilización / Participación 17 9,0
Quién
Protagonista de la imagen
Líder en solitario 124 65,5
Impersonal 22 11,7
Ciudadanos 19 10,1
Miembros del partido 12 6,4
Atributos profesionales
Comunicador 44 23,4
Hombre de estado 38 20,2
Líder de masas 26 13,8
Gestor público 14 7,4
Atributos personales 
Aficiones 7 3,7
Amistades / Vida social 3 1,6
Familia 3 1,6
Pareja 0 0,0
Dónde Espacio de la imagen 
Oficial 78 41,4
Público 69 36,7
Indeterminado 22 11,7
Mediático 9 4,7
Cuándo Puesta en escena 
Espontaneidad estratégica 78 41,5
Amateur 43 22,8
Institucional 26 13,8
Posado artificioso 24 12,7
Cómo
Aspectos técnicos
Formato
Imagen fotográfica
Selfies
167
3
88,8
1,6
Tipo de plano
Entero-medio
General
90
70
47,9
37,2
Ángulo plano
Neutro
Picado
Contrapicado
99
50
39
52,6
26,6
20,7
Tipo iluminación
Clave media
Clave baja
121
28
64,3
25,5
Efectos
Sin efectos 
Galerías
Etiquetas 
Filtros
78
67
20
18
41,5
35,6
10,6
9,6
Tipo de apelación
Emocional positiva 94 50,0
Racional 71 37,7
Emocional negativa 4 2,1
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Imagen 1. “Actualidad política” Imagen 2. “Actividad política ordinaria” 
Imagen 3. “Vida privada” 
Imagen 4. “Indicador de presencia” 
bien como muestra de cortesía y agradecimiento (17,55%) 
(imagen 5) o bien aquellas que tienen por objetivo expresar 
opiniones o recomendaciones sobre un tema (11,17%). 
Llama la atención el rol secundario de funciones políticas 
clásicas como “Movilización” (9,04%), “Propuesta política” 
(7,47%) o “Ataque al adversario” (3,72%). Aunque en oca-
siones se logra un aprovechamiento bastante emotivo a la 
hora de mostrar la presencia del líder, de nuevo se identifica 
un uso limitado y una cierta infrautilización de Instagram 
para dinamizar la comunicación de los líderes a través de 
funciones políticas más operativas. 
5.2. Quién / Gestión del protagonismo 
La tendencia general es ofrecer un claro protagonismo vi-
sual al líder. Esta potente estrategia de personalización se 
concreta en una altísima presencia del dirigente político en 
la muestra analizada (88,83%), bien como protagonista de 
sus propias fotografías (66,5%) o como actor secundario de 
las mismas (22,34%). En sintonía con estudios precedentes, 
Imagen 5. “Cortesía / Agradecimiento” 
La función dominante corresponde a la 
categoría “Indicador de presencia”. Casi 
en la mitad de las ocasiones la imagen 
se utiliza para dar testimonio de que el 
líder ha estado presente en un lugar o 
acontecimiento y profundizar en la au-
topromoción de determinados atributos
Imagen 6. “Líder en solitario” 
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se confirma la presencia en solitario del líder en una propor-
ción muy significativa (44,15%) (imagen 6). En gran medida 
Instagram funciona como un álbum personal de los líderes. 
Por el contrario, el resto de potenciales protagonistas tiene 
una presencia bastante limitada como sujeto central de la 
imagen. En este sentido, cabe destacar el protagonismo que 
alcanzan paisajes, lugares, objetos…, englobados dentro de la 
categoría “Impersonal” (12%) (imágenes 7 y 8) o la presencia 
puntual de ciudadanos (10%). Sin embargo, apenas se utiliza 
para dar visibilidad a compañeros de partido (6,3%). 
Es en el rol de actores secundarios donde los ciudada-
nos (23,94%) (imágenes 9 y 10), compañeros de partido 
(18,08%), y objetos simbólicos como banderas o edificios 
oficiales (14,89%) cumplen un papel estratégico capital. 
Bien para subrayar la función propagandística de la imagen 
o para caracterizar el líder de forma expresiva. Destaca la 
exigua utilización de famosos y celebridades (2,66%). Estos 
datos constatan la intensa estrategia de personalización de-
sarrollada en esta red social, en la que el líder se convierte 
en un icono sobre el que pivota el resto de contenidos.
Asignación de atributos profesionales y personales 
En relación a la asignación de los atributos profesionales, 
destaca la representación de cualidades racionales (51,06%) 
por encima de las emocionales (31,38%). En este sentido, 
los líderes son presentados principalmente como grandes 
comunicadores (23,40%) (imagen 11) o como representan-
tes institucionales (20,21%) (imagen 12). Se interpreta que 
en las situaciones de crisis política la imagen está sirviendo 
para reforzar sus roles profesionales más tradicionales. 
La única cualidad emocional destacable en las imágenes ana-
lizadas es la de “Líder de masas” (13,82%) (imagen 13). De 
nuevo, de forma coherente con los temas y funciones explica-
dos previamente, tan sólo un 6,9% de las imágenes se asocian 
con atributos personales como, por ejemplo, mostrar las afi-
ciones (3,72%), la vida familiar (1,6%) o las amistades (1,6%). 
Imagen 7. Protagonismo “Impersonal” Imagen 8. Protagonismo “Impersonal”
Imagen 9. “Actores secundarios / Ciudadanos”
Imagen 10. “Actores secundarios-Ciudadanos”
Imagen 11. Atributo profesional “Comunicador”
En las situaciones de crisis política la 
imagen está sirviendo para reforzar sus 
roles profesionales más tradicionales
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5.3. Dónde / Gestión del espacio 
De acuerdo con las funciones indicadas con anterioridad, la 
tendencia principal es a representar los escenarios del po-
der y de enfrentamiento ideológico. Bien mostrando espa-
cios de carácter oficial: parlamentos, despachos o salas de 
prensa (41,43%) (imagen 14), o bien dando protagonismo a 
todos los actos políticos desarrollados en espacios públicos, 
principalmente manifestaciones en calles y plazas (36,70%) 
(imagen 15). En este sentido, Instagram sí que resulta efec-
tivo para combinar de forma regular y dinámica los dos 
grandes escenarios de la crisis independentista: 
- el enfrentamiento parlamentario; 
- la protesta social en las calles de Cataluña. 
Del resto de espacios representados, sólo resulta significati-
vo destacar lo irrelevante de la presencia de contextos pri-
vados (2,66%). Y, además, subrayar la tendencia de no mos-
trar con claridad el lugar exacto donde han sido tomadas las 
fotografías. Esta apuesta por ubicar la imagen en un espacio 
indeterminado resulta significativa (11,70%). 
5.4. Cuándo / Puesta en escena 
Respecto al tipo de puesta en escena, se detecta un dominio 
creciente de las claves visuales de la plataforma en cuanto a 
naturalidad y dinamismo. En este sentido, el estilo más ex-
tendido es el de “Espontaneidad estratégica” (41,49%) (ima-
gen 16). Este tipo de fotografías son resultado de una co-
rrecta planificación, en la que los líderes son conscientes de 
la presencia de las cámaras pero incluso así logran trasmitir 
naturalidad en el desarrollo de sus acciones. Los fotógrafos 
logran sintetizar de forma atractiva, y en ocasiones especta-
cular, el ambiente natural del momento político. Sin duda, 
es una de las mejores pruebas de la profesionalización en el 
uso político de Instagram. 
Sin embargo, la presencia significativa de estilos proble-
máticos y poco profesionales, como el “Amateur” (22,87) 
(imagen 17) o el “Posado” (12,76%), indica la existencia de 
un amplio margen de mejora en la gestión de la imagen en 
algunos perfiles. Afortunadamente, un estilo tradicional 
Imagen 12. Atributo profesional “Hombre de estado”
Imagen 13. Atributo profesional “Líder de masas”
Imagen 14. “Espacio oficial”
Imagen 15. “Espacio público”
Imagen 16. “Espontaneidad estratégica”
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como el “Institucional”, que no encaja con el dinamismo de 
la plataforma, tiene una presencia muy limitada (13,83%) 
(imagen 18).
5.5. Cómo / Aspectos técnicos
En la gestión técnica de la imagen destaca la apuesta ma-
yoritaria por el formato fotográfico estándar (88,83%). No 
obstante, en un contexto de crisis y movilización era de es-
perar una mayor presencia del vídeo que la detectada en la 
muestra (8,51%) (imagen 19). Y, sobre todo, llama atención 
la ausencia de un formato de gran éxito y actualidad entre 
los usuarios de Instagram como es la selfie o la auto-foto es-
pontánea (1,59%). Este resultado es coherente con las fun-
ciones profesionales detectadas en el análisis y el contexto 
de grave crisis institucional analizado. 
Respecto al patrón visual destaca un claro predominio de 
planos abiertos (85%) que refuerzan el estilo informativo y 
profesional dominante en la muestra analizada. En concre-
to, los más habituales son el “General” (37,23%) para re-
presentar eventos políticos y, sobre todo, el “Entero-medio” 
(47,87%) con el que se (auto)presentan los políticos en mu-
chas ocasiones (imagen 20). El “Primer plano” (8,51%) o el 
plano “Detalle” (6,38%) son reservados, casi en exclusiva, 
para objetos o elementos simbólicos (imagen 21), pero no 
para mostrar escenas personales. 
En cuanto a la angulación de los planos, distinguimos que 
más de la mitad de la muestra utiliza el neutro o natural 
(52,66%). Se trata de una perspectiva poco espectacular, 
pero que trasmite tranquilidad y estabilidad ya que está ali-
neada con el punto de vista habitual de observación de la 
realidad. Por el contrario, sorprende el importante volumen 
de imágenes captadas con un ángulo “Picado” (26,60%), 
asociado a situaciones de inferioridad o debilidad. Aunque 
normalmente el grado de angulación sea leve, no se con-
sidera lógica su utilización en un contexto de (auto)pre-
sentación positiva como el que ofrece Instagram. Por otra 
parte, como rasgo moderado de espectacularización sí que 
se detecta una presencia habitual de imágenes de ángulo 
“Contrapicado” (20,74%) (imagen 22), muy eficaces para 
transmitir cualidades como la importancia o la superioridad 
y, sobre todo, para establecer una posición dominante del 
líder frente al observador. 
Imagen 17. Puesta en escena “Amateur”
Imagen 18. Puesta en escena “Institucional”
Imagen 19. Formato “Video”
Imagen 20. Plano “Entero-medio”
Imagen 21. Plano “Detalle”
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En términos generales, el tipo de iluminación habitual en 
la muestra es el natural o en “Clave media” (64,36%). Este 
dato es coherente con el predominio de espacios públicos, 
pese a que ofrecen menos carga emocional que las fotos 
captadas con escasez o exceso de luz. Sin embargo, también 
se identifica un buen número de fotografías con una ilumi-
nación en “Clave baja” (25,53%) (imagen 23). Este tipo de 
iluminación aporta una tonalidad a la fotografía muy atracti-
va para el espectador, asociada con frecuencia a la creación 
de ambientes de suspense. 
En relación con los efectos de postproducción, un primer 
dato significativo es que casi la mitad de las fotografías 
(41,49%) aparentemente no han sufrido ninguna alteración. 
Se trata de una tendencia hacia un estilo natural, derivado 
de un uso todavía limitado de la plataforma más que de una 
estrategia concreta. Sin embargo, el resto de la muestra sí 
ha sufrido algún tipo de retoque o edición antes de su pu-
blicación. Principalmente, galerías para presentar imágenes 
de forma secuencial (35,64%), normalmente con un estilo 
convencional y poco atractivo. Sorprende el uso secundario 
de etiquetas (10,6%) y rótulos (10,6%), y no se detecta ma-
yor uso de otros formatos de presentación como collages o 
mosaicos. 
Respecto a los filtros, se advierte un uso limitado, cerca 
de un 10%, pero significativo para aumentar su expresivi-
dad e impacto (imagen 24). Este tipo de efectos son uno 
de los mejores recursos de espectacularización que ofrece 
Instagram, ya que permite mejorar claramente y de forma 
sencilla el acabado de la imagen. Entre los filtros de mayor 
presencia en la muestra encontramos:
- los que saturan el color y añaden más contraste (Lo-Fi); 
- los que aportan un aspecto antiguo a la fotografía y le dan 
mayor calidez (Earlybird); 
- y los monocromo, que viran las imágenes a blanco y negro 
(Willow). 
Finalmente, los resultados alcanzados sobre el tipo de ape-
lación confirman una tendencia preferente hacia la emotivi-
dad (52%) frente a la racionalidad (37,77%) en el contexto 
de crisis política analizado. En el primer grupo encontramos 
imágenes en las que los líderes plantean una clara conexión 
Imagen 22. Ángulo “Contrapicado”
Imagen 23. Iluminación en “Clave baja”
Imagen 24. Efecto “Filtro Lo-Fi”
Imagen 25. Apelación “Emocional positiva” Imagen 26. Apelación “Emocional positiva”
emocional, normalmente positiva, con el espectador. Un 
buen ejemplo sería la apelación al orgullo por determinadas 
identidades políticas colectivas, a los afectos personales, o a 
la esperanza en un futuro mejor (imágenes 25 y 26]. 
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- en cuanto a la técnica, los principales avances se han pro-
ducido en la profesionalización de la puesta en escena con 
un estilo espontáneo y profesional, la experimentación 
con ciertos filtros, y el recurso a contrapicados y grandes 
planos generales. 
Por otro lado, es posible identificar importantes frenos a la 
innovación y la experimentación en el uso político de Insta-
gram. 
- el principal es sin duda la escasa humanización detecta-
da: los líderes políticos no difunden imágenes relativas 
a su vida personal y familiar. Prescinden de contenidos 
potencialmente atractivos. Hay un desaprovechamiento 
transversal, tanto a nivel de agenda, como de presencia 
de actores, atributos y de representación de espacios; 
- tampoco se utiliza eficazmente Instagram para imple-
mentar algunas funciones clásicas como movilizar al elec-
torado o criticar al adversario. Además tampoco ha sido 
hasta el momento una plataforma propicia para el humor 
y el entretenimiento; 
- conviene subrayar la presencia de tipos de puesta en es-
cena problemáticos (amateur, posado o institucional), 
como una limitación evidente para un uso político profe-
sional de la plataforma. 
- a nivel técnico, la gran asignatura pendiente es la norma-
lización del uso del vídeo y una gestión más estratégica de 
planos cortos, iluminación y selfies. 
Instagram se ha hecho sitio en la comunicación política. La 
fuerza de la imagen 2.0 ha encontrado en esta plataforma 
un canal prioritario de expresión. Y su orientación hacia con-
tenidos y estilos espectaculares en contextos de crisis pare-
ce decidida. Tras mostrar las luces y sombras en la gestión 
de los líderes, el siguiente paso es profundizar en el uso de 
los partidos de esta plataforma en busca de sinergias y un 
reparto coordinado de estrategias que potencie la moviliza-
ción política. 
Imagen 27. Apelación “Racional”
La gestión política de Instagram se en-
cuentra todavía en una fase de experi-
mentación en busca de sus funciones 
más eficaces y un estilo comunicativo 
definitivo
Instagram se ha hecho sitio en la comu-
nicación política. La fuerza de la imagen 
2.0 ha encontrado en esta plataforma un 
canal prioritario de expresión
Por otro lado, la apelación racional interpela al espectador a 
partir del refuerzo de argumentos de carácter informativo, 
como, por ejemplo, los presentados en una rueda de prensa 
o un mensaje institucional (imagen 27). En ocasiones, para 
interpretar correctamente las apelaciones planteadas por la 
imagen es necesario analizar tanto la fotografía como el co-
mentario textual adjunto. 
6. Conclusiones
Los resultados exploratorios alcanzados dibujan un diagnós-
tico bastante completo sobre el grado de aprovechamiento 
actual de Instagram por parte de los políticos españoles. 
Globalmente, se constata que se encuentra todavía en una 
fase de experimentación en busca de sus funciones más efi-
caces y un estilo comunicativo definitivo. Si bien los líderes 
y los partidos han avanzado en la normalización de su uso 
político, todavía no presenta un patrón consolidado. 
Esta etapa intermedia en su desarrollo se caracteriza por 
la progresiva ampliación de los registros y estilos comuni-
cativos, desde una (auto)presentación básica de los líderes 
hacia una espectacularización más intensa. Dentro del caso 
del proceso independentista en Cataluña, son buenos ejem-
plos de esta evolución los líderes de Ciudadanos (Rivera y 
Arrimadas), los presidentes Puigdemont y Rajoy, y en menor 
medida Junqueras o el líder de Podemos, Iglesias. Pero, al 
mismo tiempo, también se detecta en muchos casos un uso 
todavía bastante limitado y convencional de la plataforma, 
como demuestran los casos de Sánchez, Iceta y Domènech. 
Los resultados obtenidos sobre las 5W visuales analizadas 
permiten identificar una serie de rasgos temáticos y expre-
sivos espectaculares que pueden dinamizar en gran medida 
la gestión de Instagram, y resultan aplicables más allá del 
caso español: 
- una intensa dinámica de personalización: por el momento 
Instagram ha servido como escaparate visual de los líde-
res para reforzar eficazmente roles profesionales clásicos 
de gran valor simbólico como el “comunicador” que dia-
loga y ofrece soluciones; “el hombre de estado” que en-
carna la legalidad o un nuevo orden político; o el “líder de 
masas” que afronta un conflicto identitario; 
- el peso significativo que tiene la actualidad política: Insta-
gram no rehúye los temas conflictivos ni su seguimiento 
en tiempo real por lo que, de cara al futuro, su valor mo-
vilizador potencial es claro; 
- la orientación del mensaje: la apelación emocional positiva 
detectada es una vía potente para la espectacularización 
del mensaje político;
- la efectiva hibridación de espacios alcanzada ha logrado 
presentar conjuntamente tanto la actividad parlamenta-
ria excepcional de estos meses como la representación 
del conflicto político en las calles; 
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